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В последнее время в финансовой сфере стало появляться много теорий и методов, которые позволяют 
компаниям быть успешными и прибыльными. Очень важно выбрать правильную маркетинговую политику, 
чтобы зарекомендовать себя на рынке как компанию развитую и составить свой собственный имидж и стиль 
[3]. Сегодня вся экономика мира построена на стремлении выжить в условиях жѐсткой конкуренции.  
В свое время шведская компания «Орифлэйм», производящая качественную косметику, сменила тактику 
на ту, которая позволила компании стать одним из самых узнаваемых брендов в любой точке мира. Компа-
ния тратила слишком много средств на рекламу, реализацию и продвижение. Маркетологи предложили ва-
риант, при котором существуют консультанты, которые получают бонусы и скидки и при этом рекламируют 
и продвигают товар потребителям. Фирме не надо тратить огромные деньги на наружную рекламу и наладку 
сетей, не нужно открывать фирменные магазины. В итоге выигрывают все: фирма, затрачивая менее средств 
на рекламу, получает более высокие уровни продаж; конечные потребители, которые по нормальным, не 
повышенным ценам покупают продукцию; менеджеры-консультанты, которые получают свои поощрения. 
История компании начинается в 1967 году с мечты двух братьев из Швеции Роберта и Йонаса аф Йокни-
ков [4]. Они создали свою компанию и назвали ее «Oriflame». Им понравилось слово «Орифламма» - так 
называлось французское знамя, которое брали с собой короли на войну в средние века. Оно переводится как 
«золотое пламя». Именно с этого победного названия и начинается история успешной косметической ком-
пании. Во время бума синтетики братья решили представить людям совершенно новый натуральный про-
дукт. Они предложили новый подход к декоративной косметике и к уходу за кожей. И решили принять но-
вую форму распространения своей продукции – через прямые продажи. «Орифлэйм» начинался с несколь-
ких наименований продукции. Самым интересным и ценным было то, что прежде чем купить, клиент мог 
попробовать тот или иной продукт. Это понравилось людям. Качественная продукция и прекрасное обслу-
живание стали первым шагом на пути к заветной цели.  
Это было 46 лет назад. Сегодня «Орифлэйм» – самая крупная европейская косметическая компания пря-
мых продаж с годовым объемом продаж в 1,5 млрд. евро. Компания имеет представительства в 62 странах 
мира.  
В компании может работать каждый. Не обязательно иметь специальное образование или стаж работы. 
Достаточно того, чтобы хорошо шли продажи, и тогда консультанта обязательно будут поощрять и ему 
удастся продвинуться по служебной лестнице. 
В компании проходят так называемые «Золотые конференции» [1]. Путешествия с «Орифлэйм» – это 
один из самых продуманных психологических ходов. Данный ход помогает тем, кто и так смог сделать объ-
ем продаж косметики на уровне 11 100 долларов США достичь еще больших высот и стать еще более состо-
ятельными. 
Золотые конференции проводятся с целью обучения лучших консультантов элементам маркетинга и тем 
самым увеличивают их квалификацию и возможности. Обычно такие мероприятия проводят в экзотических 
уголках мира. Основная цель данных мероприятий приобщить способных людей к миру роскоши и богат-
ства, дать дополнительный стимул к развитию. 
Для компании «Орифлэйм» качество является важнейшим фактором. Продукция проходит жесткий кон-
троль качества продукции. Следовательно, продукция компании безопасна, экологична и не приносит вреда 
окружающей среде. 
Компания «Орифлэйм» имеет свой логотип (рис.). Данный логотип узнаваем во всем мире. Также в ре-
кламах продукции снимаются знаменитости, что непосредственно и формирует имидж фирмы. Во многих 
более или менее больших городах есть филиалы «Орифлэйм», где проводятся разнообразные мастер-классы, 
уроки, на которых консультантов учат распространению продукции, ее сбыту и правильному использова-
нию. В компании работает более 3 млн. человек во всем мире, следовательно, компания обеспечивает их 
рабочими местами, а также они имеют возможность совмещать работу консультанта с другой работой, что 
обеспечивает им дополнительный заработок.  
Рисунок – Логотип компании «Орифлэйм» 
 
В Беларуси компания наладила прямые продажи в 2005 году [4]. В республике достаточно успешно про-







Работу консультантов «Орифлэйм» можно назвать сетевым маркетингом [5]. Прибыль консультантов за-
висит от количества проданной продукции и они имеют определенный процент от продаж. В обязанности 
консультантов входит и привлечение к работе в компании других людей. Таким образом, число консультан-
тов в компании растет и, следовательно, растет количество продаж. Также в компании налажена «система 
Баллов» [2]. С помощью этих баллов консультант имеет возможность подняться по «лестнице успеха» до 
Директора. Баллы зависят от объема продаж, от количества людей и от проданной продукции. Значит, каж-
дый человек имеет возможность стать Директором и получать высокий доход. Это достаточно грамотная 
маркетинговая политика. Люди знают, что то, сколько они будут получать, зависит только от них. Именно 
это и мотивирует к продажам. 
Итак, подводя итоги, можно констатировать следующий факт: компания «Орифлэйм» очень грамотно 
подошла к формированию имиджа и стиля своей фирмы. Они проводят разнообразные мастер-классы, при-
влекают людей к работе консультантами, их продукция узнаваема во всем мире. В рекламах «Орифлэйм» 
снимаются знаменитости, что оказывает значительное влияние на объемы продаж. «Орифлэйм» является 
одной из самых известных и успешных компаний благодаря правильной маркетинговой политике. 
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Товарный знак является мощным инструментом конкурентной борьбы. Именно товарный знак позволяет 
отделить товар от аналогов. При формировании определенных ассоциаций у потребителей относительно 
товарного знака - возникает бренд. Бренд обладает уже такими характеристиками как известность, лояль-
ность и ценовая премия. Это положительно влияет на финансовый результат работы компании, которая 
продвигает свои бренды.  
По мере продвижения на рынке стоимость бренда растет, и постепенно именно бренд становится важ-
ным элементом имущественного комплекса предприятия. Сегодня на рынках США и Европы при покупке и 
продаже предприятий стоимость нематериальных активов, к которым относится бренд, составляет до 60-70 
% от общей стоимости компании. 
Таким образом, с достижением определенного уровня развития бренда, компании сталкиваются с про-
блемой оценки стоимости бренда. Основные сложности связаны со спецификой рынка (характеристики от-
расли в которой представлен бренд), характер самого бренда (зонтичный или товарный бренд) и пр. Для 
решения вышеуказанных проблем существует разные подходы и методы. 
На сегодняшний день существует немалое количество методов оценки стоимости бренда, которые опи-
сываются как российскими [2, с. 35], так и зарубежными авторами [1, с. 14]. Традиционно в российской 
практике различают доходный и затратный подходы, ряд авторов придерживаются деления методов оценки 
на рыночные и бухгалтерские. Если говорить о мировом опыте, то используемые методики можно разделить 
на две группы: методы, исходящие из концепции Brand Equity и отталкивающиеся от результатов исследо-
вания потребителей (например, Brand Equity Ten Дэвида Аакера), и методы основанные на определении де-
нежного потока, создаваемого брендом непосредственно (наиболее известен метод компании EnterBrand, 
World Finance)[3, с. 43].  
Безусловно, каждый подход имеет свои плюсы и минусы, так затратный подход объединяет в себе мето-
ды оценки стоимости бренда по затратам на его создание (разработку, продвижение, развитие, PR, рекламу). 
Положительным аспектом данного подхода является удобство и универсальность, поскольку расчет произ-
водится в соответствии со стандартами бухгалтерской практики. К отрицательным моментам можно отнести 
консервативность подхода, в нем не учитывается влияние бренд-менеджмента. 
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